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Abstrakt
Cílem mé bakalářské práce je zpracovat podnikatelský plán pro založení logopedické 
ordinace. Práce je rozdělena na dvě základní části a to na teoretickou a praktickou. V 
teoretické  části  jsou  vymezeny  základní  pojmy  a  je  zde  popsána  struktura 
podnikatelského plánu. Na teoretické části staví část druhá – praktická. Celá tato část je 
podnikatelský  plán,  ve  kterém  jsou  teoretické  poznatky  aplikovány  na  danou 
problematiku.
Abstract
The aim of this Bachelor´s Thesis is the working out of a business plan for setting up of 
a  speech  clinic.  The  thesis  is  divided  into  two  parts,  theoretical  and  practical.  The 
theoretical part consists of a definition of the key terms, and also of a description of a 
structure of the business plan. The second, practical part is built upon the theoretical 
one. This whole section consists of the aforementioned business plan – the theoretical 
conclusions are applied to the given issue in this part. 
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Pro svoji bakalářskou práci jsem si zvolila problematiku malého podnikání v oblasti 
služeb. Zaměřím se na to, jakým způsobem by mohl vstoupit na trh absolvent speciální 
pedagogiky, kdyby se rozhodl zřídit si vlastní privátní praxi. Zda je při stávající legislativě, 
jeho odborným znalostem, situaci na trhu a dostupnosti zdrojů schopen uspět, případně 
za jakých podmínek. 
Jak budu dále rozvíjet, oblast klinické logopedie spadá do zdravotnických služeb. 
Klinickou logopedii nemůže provozovat nikdo, kdo nesplnil podmínky příslušného 
krajského úřadu, který vydává povolení pro výkon těchto služeb. Základní podmínkou je 
mít dokončené magisterské studium v oboru speciální pedagogiky a následně mít 
dokončenou zdravotnickou atestaci. 
Podle údajů ústavu zdravotnických informací a statistiky České republiky v posledních 
letech poptávka po logopedických službách roste. Jedním z důvodů může být zvýšená 
dostupnost této služby, dalším může být rostoucí počet dětí s vyjadřovacími problémy. 
Některé výzkumy mluví o tom, že je to způsobeno moderními technologiemi, konkrétně 
tím, že děti více sledují televizi, hrají na počítačích, telefonech a tabletech.  
Tím nerozvíjejí svoje komunikační schopnosti tak, jak by k tomu docházelo,  
nebýt těchto technologií. Další možností je fakt, že rodiče, zejména matky jsou tlačeny  
k tomu, aby se vrátily co nejdříve do pracovního procesu, a tím jim nezbývá tolik času na 
podílení se na rozvoji svého dítěte. Problémy s vyjadřováním mohou vést ke zhoršení 

















1 Cíl práce a metodika 
Tématem mé práce je, jak bylo zmíněno v úvodu, vypracovat podnikatelský plán, který 
je možné použít jako podklad pro založení ordinace klinického logopeda. 
Hlavní cíl 
Hlavním cílem je tedy připravit reálný podnikatelský plán pro logopedickou ordinaci  
ve městě Brně, který by měl současně dopomoci člověku, který již vystudoval speciální 
pedagogiku, dokončuje svoji atestaci a nyní stojí před rozhodnutím, zda se osamostatnit, 
tedy zřídit si vlastní odbornou praxi, anebo se připojit k většímu konkurentovi. 
Dílčí cíle 
Zanalyzování trhu pomocí SWOT analýzy a Porterovým modelem konkurenčních sil. 
Zajistit vhodné umístění ordinace a nalézt prostory vyhovující předpisům. 
Analýzy nákladů a počátečních výdajů. 
Metodika 
Postupovala jsem dle odborné literatury tak, že jsem nejprve zjistila náležitosti, které má 
dokument obsahovat. Následně jsem tyto poznatky aplikovala a vytvořila podnikatelský 
plán. 
V první fázi jsem tedy sbírala potřebné informace z odborných literárních zdrojů, 
webových stránek zaměřujících se na problematiku logopedie a klinické logopedie 
 a z osobních setkání s absolventy oboru speciální pedagogiky a úředníky zdravotních 
pojišťoven. 
Ve druhé části jsem sesbíraná data utřídila a srozumitelně sepsala. Nejdůležitějšími částmi 
jsou SWOT analýza a Porterův model konkurenčních sil, ze kterých je zřejmé, jaká  
je situace na trhu a jak je vhodné postupovat. Z toho dále vychází marketingový plán  
s návrhem na propagaci ordinace. Finanční plán zobrazuje, kolik je třeba vložit do začátku 







I. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2 Podnikatelský plán 
Podnikatelský plán je dokument, který obsahuje informace a popis přesné představy 
podnikatelského záměru. Na základě průzkumu trhu a sběru informací, popisuje vnější  
i vnitřní faktory ovlivňující zahájení podnikatelské činnosti.1 
 
2.1 Zásady zpracování 
 
Zásadou je míněno udržení si určité úrovně podnikatelského plánu, který neslouží  
jen k internímu užití. Podnikatelský plán rovněž slouží i pro externí potřeby prezentace 
podnikatele - například pro jednání s bankami a finančními institucemi,  
zdravotní pojišťovnou, fondy jako poskytovateli provozně-investičních dotací apod. 
Podnikatelský plán by měl být: 
 srozumitelný – vyjadřovat se stručně a netvořit zbytečně dlouhé souvětí, držet  
se myšlenky a nemíchat více nápadů dohromady; samozřejmostí je vše doložit 
výpočty, 
 logický – návaznost myšlenek a jejich doložení fakty, vhodné je doplnění grafy  
a diagramy, 
 uváženě stručný – není žádoucí nepředložit základní fakta -> tudíž stručně,  
ale celistvě, 
 pravdivý a reálný, 
 respektující rizika – je nutné předvídat budoucí vývoj a odkrýt možná rizika.2 
 
                                                 
1KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 
2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
2VEBER, J.; SRPOVÁ, J. Podnikání malé a střední firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012, 





Při sestavování podnikatelského plánu nelze sestavit přesnou strukturu, která bude platit 
pro všechny druhy podnikání. Jsou však některé podstatné milníky, které by měl 
obsahovat každý podnikatelský plán. 
  obsah – usnadnění vyhledávání informací, nemusí být obsáhlý, 
  shrnutí – nastínění celého problému, vyvolání zvědavosti, 
  popis podnikatelské příležitosti – objasnění záměru (mezera na trhu, nový 
technologický postup, atd.), nastínění dalších bodů (produkt, konkurence, atd.), 
  produkty (služby) – podrobný popis produktu (služby), cíle, strategie do budoucna, 
  potenciální trhy – specifikace cílových trhů popř. trhu, analýzou upřesněné 
informace o existenci a velikosti trhu, 
  okolí firmy a konkurence – seznámení s příležitostmi a hrozbami, sledování 
vnějšího prostředí, zkoumání a analýza konkurence, 
  finanční plán – plánový výkaz zisků a ztrát, plánová rozvaha, plán peněžních toků, 
plány doplněné komentářem, uvedení poměrových finančních ukazatelů, výpočet bodu 
zvratu, vyhodnocení efektivnosti investic, návrh na financování projektu, 




                                                 
3VEBER, J.; SRPOVÁ, J. Podnikání malé a střední firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012, 




3 Struktura podnikatelského plánu 
 
Struktura a celý obsah podnikatelského plánu jsou vypracovávány v závislosti na jeho 
využití. Je-li podnikatelský plán určen výhradně pro banku, která bude projekt investovat, 
měl by to být obsáhlý dokument, kde jsou všechna fakta důkladně zanalyzována.  
Je-li podnikatelský plán zpracován například pro živnostníky, je spíše  
ve funkci informativní, tedy je vypracován pro vlastní účely. 
Podle V. Korába by měl podnikatelský plán obsahovat: 
 titulní stranu, 
 exekutivní souhrn, 
 popis podniku, 
 analýzu trhu, 
 výrobní/obchodní plán, 
 marketingový plán, 
 organizační plán, 
 hodnocení rizik, 
 finanční plán, 
 přílohy.4 
Jednotlivé části dále rozvedu v následujících kapitolách. 
Vzhledem k tomu, že neexistuje žádná pevně stanovená struktura podnikatelského plánu, 
zvolila jsem si pro svoji bakalářskou práci právě tuhle, protože podle mého názoru 
zahrnuje vše podstatné. 
 
                                                 
4KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 




3.1 Titulní strana 
 
První část, kterou by měl podnikatelský plán pro podnik obsahovat, je titulní strana.  
V té by mělo být uvedeno: 
 název dokumentu, případně i s podtitulem upřesňujícím charakter dokumentu 
(název podniku), 
 datum vzniku podniku, 
 uvedení autora dokumentu.5 
 
3.2 Exekutivní souhrn 
 
Exekutivní souhrn můžeme považovat za stručné shrnutí nejpodstatnějších informací  
z celého podnikatelského plánu. Je-li určen externím uživatelům – potenciálním 
investorům, pak se posuzování podnikatelského plánu odvíjí od této kapitoly. Dá se říci, 
že je to rozhodující kritérium toho, zda se tento uživatel – potenciální investor, bude dále 
zajímat o podnikatelský plán. 
Je-li sepsán pouze pro soukromé účely, váha exekutivního souhrnu není tak velká (slouží 
jako abstrakt dokumentu). 
 
3.3 Popis podniku 
 
Další nezbytnou částí je popis podniku. „V této části je ve stručné, ale výstižné  
a konkrétní podobě popsáno, na čem náš celý podnikatelský plán a zakládaný podnik 
stojí.“6 Jsou zde detailně popsány a prezentovány produkty i služby, které podnik nabízí. 
Návrh toho, jak budou produkty a služby konkurenceschopné a dále vyvíjeny. 
                                                 
5
KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 
2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. str. 74 
6KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 




Větší podniky by měly uvést organizační strukturu, prezentovat manažerský tým  
a vysvětlit zaměstnaneckou politiku. Dále popsat podnikovou infrastrukturu – popis 
provozoven, strojního a přístrojového vybavení, výzkumných prostředků, apod. 
 
Při popisu podniku by měli být hodnotitelé realističtí a neměli by zbytečně vylepšovat 
jejich vyhlídky. Znamená to vytvoření maximálně vyváženého podnikatelského plánu,  
ve kterém jsou určené klíčové kompetence, a je vysvětleno, jak vnímat příležitost  
na trhu. Měl by být doplněn i popis variantních scénářů, kdyby hrozby a slabiny opravdu 
ohrozily podnikatelský plán.7 
 
3.4 Analýza trhu 
 
Analýza trhu je důležitá součást podnikatelského plánu. Díky jejím ukazatelům se získají 
informace o makroprostředí a mikroprostředí podniku. Marketingový průzkum trhu 
umožňuje získat informace o tržní situaci a o riziku vstupu na trh. Provedení analýzy 
podniku může představovat konkurenční výhodu, jelikož je třeba získat nejen informace 
o konkurenci, ale i o přání zákazníků, struktuře celého trhu a jeho potenciálu. Analýza 
trhu se skládá ze dvou částí a to analýzy makroprostředí a mikroprostředí. 
 
3.4.1 Analýza makroprostředí 
„Cílem je identifikovat všechny podstatné a reálné hrozby a příležitosti vyplývající  
z různých aspektů světa obklopujícího podnik“ 8  Pro zkoumání makroprostředí  
se využívá SLEPT analýza. 
 
                                                 
7KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 
2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. str. 76-78 
8KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2007. 




SLEPT (PEST) analýza 
„Je nástrojem charakteru postupu či rámce sloužícího k identifikaci a zkoumání externího 
prostředí.“9 
Sleduje oblasti: 
 sociální – faktory ovlivňující okruh podnikání (demografické údaje), 
 legislativní – legislativní faktory ovlivňující daný okruh podnikání, 
 ekonomickou – ekonomické faktory, které mohou ovlivnit podnikání (inflace, 
změna sazby DPH, stav nezaměstnanosti, apod.), 
 politickou – politická stabilita a příprava nových legislativních kroků, která může 
ohrozit podnikání, 
 technologickou – jedná se zejména o infrastrukturu a rozvoj vědy a výzkumu. 
 
3.4.2 Analýza mikroprostředí 
Cílem je posoudit charakteristiky trhu budoucího podnikání. Je nutné zamýšlet  
se nad tím, jaký bude další vývoj trhu. Analýza mikroprostředí se zaměřuje  
na zákazníky, dodavatele a konkurenci. 
 
Porterův model konkurenčních sil 
„Jde o model pro zkoumání konkurentů našeho podniku, ať již potenciálních nebo reálně 
existujících.“10 
 
Sestavení modelu závisí na působení pěti základních sil: 
1)  ohrožení ze strany nově vstupujících firem, 
2)  intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty, 
3)  tlak ze strany náhradních výrobků – substitutů, 
                                                 
9KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 
2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. str. 48 
10KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 
2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. str. 49 
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4)  vyjednávací vliv odběratelů, 
5)  vyjednávací vliv dodavatelů. 
 





Její název se skládá z prvních písmen následujících slov: 
S = strange (síla) 
W = weaknesses (slabosti) 
O = opportunities (příležitosti) 
T = threats (hrozby) 
Ty dále vysvětluje obrázek. 
 





Analýza se dělí na tzv.: 
 analýzu vnějšího prostředí (O-T) – zkoumá okolí firmy (makroprostředí), kam 
řadíme například ekonomické, politické, legislativní, demografické  
a technologické prostředí; bližší okolí podniku, které sem také patří, tvoří konkurence, 
zákazníci a dodavatelé 
 
 analýzu vnitřního prostředí (S-W) – zkoumá procesy, které jsou spjaty s výrobou,  
či přímo službou, například tedy personál, informační systém firmy, financování podniku, 









3.5 Výrobní/obchodní plán 
„V této části podnikatelského plánu je popsán celý výrobní proces. Nejedná-li se  
o výrobní podnik, tato část se bude nazývat obchodní plán a bude obsahovat informace  
o nákupu zboží a služeb, potřebných skladovacích prostor apod. Jestliže se jedná  
o službu, pojednává tato část o popisu procesu poskytování služby.“11 
 
3.6 Marketingový plán 
K přesnému zacílení marketingu je nutné vypracovat řadu analýz. Ty jsou vypracované 
při analýze trhu. 
Marketingová strategie se zaměřuje na tři základní oddíly: 
 výběr cílového trhu, 
 určení tržní pozice produktu/služby, 
 rozhodnutí o marketingovém mixu. 
Výběr cílového trhu se dělá pomocí tzv. segmentace trhu. „Segmentace trhu znamená 
rozčlenění trhu do homogenních skupin, které se vzájemně liší svými potřebami, 
charakteristikami a chováním. Na tyto skupiny je možné působit modifikovaným 
marketingovým mixem. Každý trh je možno rozčlenit na segmenty, ale ne každá 
segmentace trhu je účelná. Tržní segment představuje skupinu spotřebitelů,  
kteří obdobným způsobem reagují na používané marketingové nástroje.“12 
Pomocí targetingu se vybírá cílová skupina a positioning je v podstatě přesvědčení 
zákazníka o konkurenční výhodě (nižší cena, dárek k výrobku, doplňková služba, atd.), 
kterou mu určitý produkt/služba nabízí. 
                                                 
11KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2007. 
216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. str. 37-38 




Jakmile je výběr marketingové strategie ukončen, je možné definovat jednotlivé části 
marketingového mixu, což je „soubor taktických marketingových nástrojů, které firma 
používá k úpravě nabídky podle cílových trhů, zahrnuje vše, co firma může udělat,  
aby ovlivnila poptávku po svém produktu.“13 
 
Marketingový mix obsahuje tzv. 4P: 
 produkt (product), 
 cena (prices), 
 distribuce (place), 
 propagace\podpora\marketingová komunikace (promotion). 
  
                                                 
13KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70. ISBN 978-80-247-
1545-2. 
Obrázek 3: Marketingový mix 
Zdroj: FORET, Miroslav. Marketing: základy a principy. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, s. 54. 
ISBN 80-7226-888-0. Upraveno autorem. 
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Na obrázku je znázorněn marketingový mix, jehož základ tvoří 4P zmíněné výše.  
Ke každému P se pojí další části, které představují, jakým způsobem se dají základní 4P 
rozvíjet, neboli jakým způsobem lze dosáhnout, aby marketingový mix fungoval. 
 
3.7 Organizační plán 
V organizačním plánu je uvedena forma vlastnictví nového podniku. V případě obchodní 
společnosti je dále nutné rozvést informace o managementu a údaje  
o obchodních podílech. Jsou zde uvedeni klíčoví vedoucí, včetně určení vztahu 
podřízenosti a nadřízenosti jednotlivých vedoucích.14 
 
3.8 Hodnocení rizik 
Nezbytnou část hodnocení rizik tvoří následující body. 
 
3.8.1 Řízení rizika projektů 
Podle D. Haidlera je riziko událost nebo skutečnost, která může nastat a pokud nastane, 
má pak negativní dopad na hodnotu společnosti. Riziko by mělo být měřitelné  
v závislosti na svém dopadu a pravděpodobnosti, že nastane. 
Podnikatelské riziko má vždy dvě stránky a to pozitivní a negativní.  
„Pozitivní stránka podnikatelského rizika se spojuje s nadějí na úspěch, a uplatněním  
na trhu a s dosažením vysokého zisku (je hnacím motorem fungování a rozvoje tržní 
ekonomiky).“15 
„Negativní stránka podnikatelského rizika se projevuje nebezpečím dosažení horších 
hospodářských výsledků, než jsme předpokládali, případným vznikem ztráty či v krajním 
případě až bankrotem.“16 
                                                 
14KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 
2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. str. 38 
15FOTR J., SOUČEK I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1.vyd. Praha: Grada. 2005. 356 s. 
ISBN 80-247-0939-2 str. 136 
16FOTR J., SOUČEK I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1.vyd. Praha: Grada. 2005. 356 s. 




Podnikatelské riziko může dle velikosti odchylky od očekávaných výsledků být: 
 žádoucí nebo nežádoucí, 
 s malou odchylkou (blíží se předpokládanému hospodářskému výsledku)  
až s velkou odchylkou. 
 
3.8.2 Klasifikace rizika: 
 podnikatelské a čisté – podnikatelské má dvě stránky – pozitivní a negativní, čisté 
riziko má pouze stránku negativní, 
 systematické a nesystematické – systematické (tržní) riziko je vyvoláno 
společenskými faktory a postihuje v různé míře všechny hospodářské faktory; 
nesystematické je specifické pro jednotlivé firmy (např. Odchod klíčového 
zaměstnance, …), 
 vnitřní a vnější – vnitřní rizika se vztahují k faktorům uvnitř firmy (výzkumné, 
vývojové, …); vnější rizika se vztahují k podnikatelskému okolí (makroekonomické  
a mikroekonomické), 
 ovlivnitelné a neovlivnitelné – tyto rizika závisí na managementu; ovlivnitelné 
riziko je možné oslabit resp. eliminovat; u neovlivnitelného rizika není možnost působit  
na jeho příčiny, 
 primární a sekundární – sekundární riziko je vyvoláno přijetím opatření na snížení 
primárního rizika, 
 ve fázi přípravy, realizace a provozu. 
 











 spojená s lidským činitelem, 
 informační. 
 zásahy vyšší moci.17 
 
3.8.3 Náplň řízení rizika 
„Základním cílem řízení rizika projektů je zvýšit pravděpodobnost jejich úspěchu  
a minimalizovat nebezpečí takového neúspěchu, který by mohl ohrozit finanční stabilitu 
firmy a vést až k jejímu případnému úpadku.“18 
 
Určení faktorů rizika 
 rozčlenění projektu, 
 stanovení oblastí zranitelnosti projektu, potenciálních problémů a možných 
poruch, 
 zpochybňování významných faktorů, ovlivňujících výsledky projektu, 
 využití výsledků postauditu projektů realizovaných v minulosti. 
 Stanovení významnosti faktorů rizika 
 expertním hodnocením – hodnocení pomocí dvou hledisek – pravděpodobnosti 
výskytu faktoru rizika a intenzita negativního vlivu, 
 analýzou citlivosti – zjištění citlivosti hospodářského výsledku na faktory,  
které ho ovlivňují. 
                                                 
17Členění dle FOTR J., SOUČEK I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1.vyd. Praha: Grada. 
2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2 str.139-140 
18FOTR J., SOUČEK I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1.vyd. Praha: Grada. 2005. 356 s. 




Opatření na snížení rizika 
 odstranění (oslabení příčin vzniku) – neboli preventivní opatření, 
 snížení nepříznivých důsledků rizika. 
 
Hodnocení rizika investičních projektů 
 rozsah projektu, 
 izolovanost hodnoceného projektu, 
 informace o přípravě či realizaci obdobných projektů konkurenčními firmami, 





3.9 Finanční plán 
 
„Finance podniku vystupují jako integrující prvek systému podnikového řízení, v němž se 
komplexně projevují všechny stránky činnosti podniku. Veškerá činnost podniku (založení, 
zřizovací výdaje, nákup, výroba, prodej, inovace, fúze, likvidace) se vždy projeví v pohybu 
peněžních prostředků a je hodnocena s ohledem na kritéria efektivnosti podniku.“19 
 
Rozvaha podniku 
„Rozvaha je účetním výkazem, který zachycuje bilanční formou stav dlouhodobého 
hmotného majetku a nehmotného majetku (aktiva) a zdrojů jejich financování (pasiva) 
vždy k určitému datu.“20 
 
Výkaz zisků a ztráty 
„Je písemný přehled o výnosech, nákladech a výsledku hospodaření za určité období. 
Zachycuje pohyb výnosů a nákladů, nikoli pohyb příjmů a výdajů!“21 
 
Kritéria hodnocení ekonomické efektivnosti 
Jakmile podnikatelský plán dostane skutečnou podobu, je nutné ho vyjádřit v číslech.  
Na základě analýzy se rozhoduje, zda projekt přijmout, či nikoli. 
„Pro hodnocení ekonomické efektivnosti investičních projektů se nejčastěji používají tato 
kritéria: 
 rentabilita kapitálu – kapitálu vlastního resp. celkového, 
 doba úhrady či doba návratnosti – zahrnuje čistou současnou hodnotu, index 
rentability a vnitřní výnosové procento.“22 
                                                 
19KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 
2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. str. 127 
20RŮČKOVÁ, Petra. Finanční analýza – 4. rozšířené vydání. Praha: Grada, 2011, s. 144. ISBN 978-80-
247-3916-8 . 
21RŮČKOVÁ, Petra. Finanční analýza – 4. rozšířené vydání. Praha: Grada, 2011, s. 144. ISBN 978-80-
247-3916-8 . 







„Zde jsou obvykle uvedeny informativní materiály, které nelze začlenit do samotného 
textu podnikatelského plánu. Na jednotlivé přílohy by však měly být v textu odkazy.“23 
Přílohou bývají například: výsledky průzkumů trhu, technologické schéma výroby, 
získané certifikáty, životopisy klíčových osob podniku, apod. 
                                                 
23
 KORÁB, V., J., PETERKA a M., REŽŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. 1.vyd. Brno: Computer Press, 




4 Uvedení do problematiky klinické logopedie 
 
Ještě než budu pokračovat v podnikatelském plánu, je nutné vysvětlit pojmy logopedie, 
klinická logopedie a co vlastně znamená logopedická péče. 
 
Logopedická péče je vysoce specializovaná činnost v oblasti speciální pedagogiky.  
Je poskytována lidem s narušenými komunikačními schopnostmi, tedy vadami řeči 
včetně poruch s učením. 
 
Logopedem se stává absolvent pětiletého magisterského studijního oboru speciální 
pedagogika. 
 
Klinickým logopedem se absolvent magisterského studijního oboru stává  
až po absolutoriu specializační přípravy, které je součástí postgraduálního vzdělání  
v oblasti zdravotnictví. Tato specializační příprava trvá nejméně 2 roky a je nutné 
absolvovat minimálně 3 měsíční odbornou praxi. Studium je zakončeno zkouškou neboli 
atestací. 
 
4.1 Podnikání v oboru logopedie 
 
Po ukončení atestace je nutná registrace do Asociace klinických logopedů  
České republiky, která je možná elektronicky po splnění všech studijních kritérií.  
„Do nabytí účinnosti nové právní normy je samostatná logopedická činnost v resortu 
zdravotnictví vymezena zákonem č. 160/92 Sb. 
Zákon stanoví, že péče o osoby s poruchami sdělovacího procesu v kategorii nelékařských 




Tuto činnost bude v následujících letech přesně upravovat a vymezovat  
Zákon o podmínkách získávání a uznávání způsobilosti k výkonu zdravotnických  
povolání a k výkonům souvisejících s poskytováním zdravotní péče a o změně některých 
souvisejících zákonů (Zákon o nelékařských povoláních ve zdravotnictví).“24 
Podle právních norem je tedy pro zavedení logopedické ordinace nutné registrovat  
se na příslušný krajský úřad. Žádost o registraci je podle § 10 zákona č. 160/1992 Sb. 
Jestliže krajský úřad schválí žádost, je pak logopedovi přiděleno IČO. 
Povinnost registrace k dani z přidané hodnoty se vztahuje na osoby povinné k dani,  
které samostatně vykonávají ekonomickou činnost – tedy i na klinické logopedy, jejichž 
obrat za 12 předcházejících po sobě jdoucích měsíců přesáhl 1 000 000 Kč. Klinický 
logoped je oprávněn k provádění činností zdravotnického pracovníka. Tyto služby  
se tedy řadí mezi zdravotní služby, které jsou dle zákona 235/2004 Sb. o DPH tzv. 




Podle vyhlášky MZ ČR č. 221/2010 Sb., o požadavcích na věcné a technické vybavení 
zdravotnických zařízení je nutné: 
1) pro ordinaci vlastnit nebo najímat nebytové prostory, které musí mít přívod pitné teplé 
i studené vody, odvod odpadních vod, zajištěno větrání a vytápění i elektrické  
a telefonické připojení (mobilní nebo pevné) 
2) základní provozní prostory jsou: 
ordinace lékaře – logopeda, která musí mít minimální podlahovou plochu 13m2 
čekárna, ta musí mít minimální podlahovou plochu 7m2 
WC pro pacienty (může být společné i pro personál) 
3) vybavení ordinace – umyvadlo, nábytek pro výkon práce pracovníků, židle nebo křeslo 
pro pacienty, skříň, stolky na přístroje a nástroje i sterilizátor (je-li třeba) 




II. PRAKTICKÁ ČÁST 
5 Podnikatelský plán 
 
V teoretické části jsem uvedla, co by měl podnikatelský plán zahrnovat a jakou by měl 
mít strukturu, nyní sestavím podnikatelský plán pro logopedickou ordinaci. 
 
5.1  Titulní strana 
 
Název dokumentu   Podnikatelský plán 
Datum vzniku dokumentu  20.5.2015 
Název podniku   Klinická logopedie Tereza Vojtěchovská 
Jméno podnikatele   Tereza Vojtěchovská 
Telefonické spojení   + 420 608 363 667 
E-mail     terkavojtechovska@gmail.com 
Sídlo     Brno, Koliště/ Brno, Smetanova 






5.2 Exekutivní souhrn 
 
V tomto dokumentu zpracovávám podnikatelský plán pro logopedickou ordinaci. 
Přiblížila jsem, co vše je třeba k založení soukromé praxe a jaké služby jsou nabízeny. 
Cílem této logopedické praxe je dlouhodobé dosahování zisku a upevňování si pozice  
v konkurenčním prostředí. 
Logopedická ordinace bude poskytovat komplexní služby – terapie, včetně skupinové 
terapie a volnočasových aktivit – kroužků. Klienti nejprve projdou vstupní prohlídkou, 
kde určím diagnózu a dále prodiskutujeme individuální přístup formou terapie.  
Klienti budou mít možnost se objednat telefonicky, e-mailem nebo pomocí rezervačního 
systému. 
Pro sídlo ordinace existují 2 varianty – na ulici Koliště a na ulici Smetanově v Brně. 
Vybavení celé ordinace bude financováno z vlastních zdrojů. 
Ačkoli má tento podnikatelský plán sloužit jako jeden z podkladů pro založení skutečné 
ordinace, pro účely tohoto dokumentu jsem vlastníkem já, autor podnikatelského plánu.   
 
5.3  Popis podniku 
 
Předmětem podnikání je služba, v tomto případě jde konkrétně o logopedickou službu. 
Jde o celkovou péči o zákazníka v oblasti komunikačních dovedností.  
Jsem přesvědčena, že v dnešní době není potenciál tohoto oboru omezen pouze na vady 
řeči u malých dětí. Jeho součástí jsou rovněž různé komunikační poruchy a vady řeči  
u dospělých. 
 
Vstup na trh je relativně jednoduchý a nepříliš náročný. O něco problematičtější  




Vzhledem k uspěchané době, kdy mají rodiče časově náročnou práci, nezbývá příliš času 
na děti. V tom je onen potenciál. Procvičování řeči se ve většině případů nechává  
na odbornících. 
 
Mým cílem je nabízet kvalitní služby. Nezbytným předpokladem úspěšnosti je ale zajistit, 
aby se informace o mých schopnostech a kvalitě logopedické ordinace dostaly  
do povědomí lidí. K tomu je nezbytné připravit marketingovou koncepci. 
 
Praxe bude prováděna jak ve vlastních prostorách, tak externě v budovách předškolních 
a školních zařízení. Individuálně bude možné realizovat službu 




Místem podnikání jsem zvolila Brno. Pro účely podnikání budou pronajaty nebytové 
prostory odpovídající právním normám. Dle aktuálních nabídek realitních kanceláří jsem 
volila lokalitu, která je blízkosti školních a předškolních zařízení, která současně nejsou 
přímo konkurenčně v okruhu již zavedené logopedické ambulance či poradny. 
Vybrala jsem nabídku dvou samostatných kanceláří (samostatný vstup). Celková výměra 
první ordinace činí 50 m². Prostory jsou kolaudované a hygienicky schválené jako 
ordinace. Mají vlastní sociální zázemí a menší kuchyňku. Měsíční nájemné  
bez energií a služeb činí 11 666 Kč. Ordinace se nachází na ulici Koliště. Nabídka je  
od společnosti Realspektrum.cz.25 
Celková plocha druhé ordinace je 70 m². Součástí jsou dvě sociální zařízení a kuchyňka. 
Nájemné činí 2200/m²/rok. Prostor se nachází na ulici Smetanova. Nabídka je  
od společnost Reals.cz.26 
Obě nabídky jsou platné k 1.5.2015. 





5.3.2 Nabízené služby a produkty 
 
 odstraňování vady řeči u dětí 
- brebtavost (rychlé a nerovnoměrné tempo řeči, při kterém se zhoršuje srozumitelnost), 
- koktavost (porucha plynulosti řeči), 
- opožděný vývoj řeči, 
- oněmění (Mutismus – odmítnutí komunikace ze studu, strachu a jiných příčin), 
- patlavost (Dyslálie – neschopnost správně používat hlásky, dochází k nahrazování  
a vynechávání hlásek), 
- vývojová dysfázie (opožděný vývoj dítěte doprovázen jinými problémy,  
např. Sluchovými), 
- vývoj řečí, 
 u dospělých 
- afázie (problém s porozuměním a samotným tvořením řeči, což může nastat například 
po mozkové příhodě, úrazech hlavy či zánětlivých onemocněních,  
jako je encefalitida), 
- breptavost, 
- dysatrie (získaná porucha řeči, která vzniká porušením centrální nervové soustavy), 
- dysfagie (neboli porucha polykání), 
- koktavost, 
 prodej základních logopedických pomůcek 
 skupinové terapie 
– kolektivní terapie zábavnou formou pro děti, intenzivní příprava pro předškoláky, hraní 
se slovy (rozšíření slovní zásoby), myofunkční terapie pro děti i rodiče. 
Pacienti se budou moci objednat telefonicky, e-mailem či přes rezervační systém  





5.4 Analýza trhu 
 
Pro začátek je nezbytné vymezit si z celkového trhu oblast zájmu. Celkový segment  
tak představují osoby s vadou řeči. Přirozeně největší skupinu potenciálních klientů tvoří 
děti zhruba do 8 let věku, přestože poruchy řeči nejsou jen problémem dětí  
v předškolním věku. Potíže s řečí mohou mít i dospělí, kteří usilují o to,  
tuto překážku odstranit například kvůli osobnímu životu či práci – tato část segmentu 
však bude marginální. 
 
Data v tabulce z Ústavu zdravotnických informací a statistiky České republiky  
jsou získány z dotazníků, které každoročně vyplňují logopedi a kliničtí logopedi.  
Podle těchto dat je patrné, že problémy s vadou řeči narůstají, ale je nutné přijmout  
i fakt, že většinovými zákazníky logopedů jsou děti předškolního věku a počet pacientů 
tak nepochybně souvisí i s demografickým vývojem v zemi. 
Pro příklad se podívejme na rok 2013, kdy se oproti roku 2012 výrazně zvýšila 
návštěvnost odborných pracovníků, a to o 29 tisíc vyšetření. Z tabulky je zřejmé,  
že postupně narůstá také počet logopedů. Jejich nárůst ale není tak markantní, jako osob, 
které vyhledávají odbornou pomoc. Viz. přepočtený počet pacientů na logopeda. 





5.5 Analýza mikroprostředí 
5.5.1 Porterův model konkurenčních sil 
 
1) Ohrožení ze strany nově vstupujících firem 
Klinická logopedie je specializovaným oborem, tudíž ji dělají jen lidé, kteří mají dosažené 
adekvátní vzdělání. Dle údajů Ústavu zdravotnických informací a statistiky ČR ročně 
přibývá zhruba 20 logopedických pracovišť. Trh je dobře monitorován  
a regulován zdravotními pojišťovnami, které schvalují žádosti nových klinických 
logopedů. Je všeobecně známé, že když je na trhu dostačující počet subjektů nabízejících 
tyto služby, zdravotní pojišťovna smlouvu s novým klientem neuzavře.  
Tím pádem nevzniká přesycený trh. 
 
2) Intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty 
Hlavním faktorem úspěchu je nejen dobře odvedená práce, ale i příjemné prostředí  
a přátelská atmosféra. Příležitost na trhu vnímám jako značnou. Budeme-li uvažovat  
o Jihomoravském kraji jako o oblasti budoucího působení ordinace, zjistíme, že je zde 
sice podle statistických údajů hned po Praze nejvíce logopedů a klinických logopedů,  
ale je tu rovněž i nejvyšší návštěvnost klientů u odborníků. Z toho vychází má představa 
a základní premisa pro podnikání. 
Tabulka 1: Výňatek ze statistiky o činnosti logopedických pracovišť 
 Počet logopedů Počet konzultací Počet léčených osob 
Hl. m. Praha 72 157 239 25 896 
Jihomoravský kraj 58 170 814 20 738 
Zdroj: http://www.uzis.cz/category/tematicke-rady/zdravotnicka-statistika/logopedie 
 
Větší počet klientů umožňuje vstupu na trh více logopedům, tudíž se zvyšuje konkurence. 
Jelikož se jedná o zdravotnickou službu, není úspěšnost ovlivněná pouze konkurencí,  




Zmapování konkurence v Brně: 
 
 
Tabulka 2: Zmapování konkurence 
název sídlo
Soukromá klinika LOGO s.r.o. Vsetínská 527/20, Brno, Štýřice
Soukromá klinika LOGO s.r.o. Horníkova 2485/34, Brno
Soukromá klinika LOGO s.r.o.
Dětský logopedický stacionář









Doc., MUDr. Mojmír Lejska
MUDr. Čuchnová Ivanka
ORL a logopedi s.r.o.
Hana Slaná
Petra Kratochvílová
Denisa Bezděková Černopolní 9, 61300 Brno
Merhautova 992/118, Brno, 
Černá Pole
Fakultní nemocnice u sv. Anny v Brně – 
oddělení klinické logopedie Pekařská 664/53, Staré Brno 
Synkova 2167/26, Brno, Líšeň 
Žerotínovo náměstí 
533/6, Brno, Veveří 
Pekařská 440/84, Staré Brno 
Velkopavlovická 4310/25, Brno, 
Židenice 
Viniční 1291/66, Brno, Židenice 
Dělnická 1222/53, Brno, Komín 
Králova 931/14a, Brno, 
Žabovřesky 
Josefská 425/25, Brno-město 
Lýskova 1031/2, Brno, Bystrc 
Obilní trh 310/4, 60200 Brno-
střed - Veveří 
Obilní trh 310/4, 60200 Brno-
střed - Veveří 
Černopolní 215/20, 61300 
Brno-sever - Černá Pole
Josefská 25, Brno 
Karla Čapka 13, Šlapanice 
Lýskova 1031/2, Brno 





3) Tlak ze strany náhradních výrobků – substitutů 
V tomto odvětví je bezpředmětné uvažovat jakýkoli substitut. Jelikož se jedná  
o zdravotnickou službu, kterou vykonává logoped tedy člověk, není možné přemýšlet  
o substitutu. 
 
4) Vyjednávací vliv odběratelů 
Zákazník nijak zvlášť neovlivní službu, která se mu bude dostávat. Logopedické služby 
pomáhají s vadami řeči, takže je velmi striktně daný postup, jak tyto vady odstraňovat. 
Samozřejmostí je, že když zákazník odejde spokojen, bude šířit dále pozitivní zkušenost. 
 
5) Vyjednávací vliv dodavatelů 
Opět se dostáváme k tomu, že předmětem podnikání je logopedická služba. Není tedy 
potřebné mít dodavatele. Všechna potřebná výbava musí být zakoupena již na začátku  
a některé drobnější pomůcky na jedno použití se dají snadno objednat přes internet. 
Mnoho pomůcek lze nahrazovat předměty každodenní potřeby, které se dají koupit  
v každém obchodě (brčko a přesnídávka, kousek papírku pro zlepšení dýchání sloužící 
zároveň jako hravá forma pro děti). 
 
5.5.2 SWOT analýza 
 
Na základě analýzy mikroprostředí jsem určila hrozby a příležitosti i silné a slabé stránky 
podnikatelského plánu.   
S - Silné stránky mého podnikatelského plánu stavím na tom, co mohu nabídnout svým 
potenciálním klientům. Pacientům mohu nabídnout individuální a přátelský přístup, 
nadstandartní zdravotní péči i nadšení pro činnost. Samozřejmostí je moderně vybavená 




W - Slabinou mého podnikatelského záměru je úzce vyprofilované zaměření 
neumožňující v případě neúspěchu plynulý přechod k jinému zaměření. Problematické 
může být i zajištění klientely v počátcích podnikání, z důvodu nízkého povědomí o mé 
logopedické ordinaci. Poslední výraznou slabinou může být zajištění administrativy 
spojené s chodem ordinace. 
O - Příležitost vidím v tom, že jestliže se mi podaří sehnat klientelu, zajistit si reference 
a tzv. dobré jméno, může se moje podnikání rozvinout dále. A to například zřízením nové 
pobočky a navázáním spolupráce s dalším klinickým logopedem. 
T - Největší hrozbou je nenavázání smluvního vztahu s pojišťovnami.  
Budu-li předpokládat, že jsou smluvní vztahy uzavřeny, bude největší hrozbou 
konkurence. A to z toho důvodu, že má vybudovanou klientelu i má určité postavení  
na trhu. Výběrem lokality myslím vhodné umístění ordinace, vzhledem k rozmístění 
konkurence a školních institucí. 
 
 
Obrázek 6: SWOT analýza podnikatelského plánu 




5.6 Obchodní plán 
 
Jelikož hovoříme o službě, můžeme opustit pojmy spojené s výrobou. Jak již bylo výše 
zmíněno, poskytovány budou služby, které pomáhají odstraňování vady řeči. 
 
 u dětí 
-  brebtavost (rychlé a nerovnoměrné tempo řeči, při kterém se zhoršuje srozumitelnost); 
terapie: rytmická cvičení, vokalizovaná mluva (dodržování délky dlouhých samohlásek), 
procvičování motoriky 
- koktavost (porucha plynulosti řeči); terapie: dechová a fonační cvičení, uvolňovací 
artikulační cvičení, řečnická cvičení 
- opožděný vývoj řeči; terapie: správný řečový vzor, rozvoj slovní zásoby, využití 
neverbální komunikace 
- oněmění (Mutismus – odmítnutí komunikace ze studu, strachu a jiných příčin);  
též konzultace s jinými odborníky (foniatr, psycholog); terapie: skupinová 
- patlavost (Dyslálie – neschopnost správně používat hlásky, dochází k nahrazování  
a vynechávání hlásek); terapie: cvičení jazyka a rtů, vyvozování hlásky a následná fixace 
- vývojová dysfázie (opožděný vývoj dítěte doprovázen jinými problémy – např. 
Sluchovými); terapie: rozvíjení zrakového a sluchového vnímání, paměti a pozornosti, 
řeči, myšlení 
 
 u dospělých 
– afázie (problém s porozuměním a samotným tvořením řeči, která může nastat například 
po mozkové příhodě, úrazech hlavy či zánětlivých onemocněních jako je encefalitida) 
  breptavost; terapie: zlepšení plynulosti řeči, zvýšení pozornosti, rozvíjení 
rytmického cítění 
  dysatrie (získaná porucha řeči, která vzniká porušením centrální nervové 




  dysfagie (neboli porucha polykání); zlepšení motoriky mluvidel, zlepšení 
pohyblivosti rtů, spodní čelisti a jazyka 
 koktavost; terapie souvisí s psychoterapií: řečnická, dechová a fonační cvičení, 
cvičení čtením 
 
 skupinové terapie 
– kolektivní terapie zábavnou formou pro děti, intenzivní příprava pro předškoláky, hraní 
se slovy (rozšíření slovní zásoby), myofunkční terapie pro děti i rodiče 
 
5.7 Marketingový plán 
 
Marketingový plán začnu vymezením segmentu. Obecně lze trh rozdělit do dvou skupin 
podle věku klientů: 
 0-18 let 
 19 a více 
První skupina bude největší, protože u malých dětí se vyskytuje nejvíce vad řeči.27 Navíc 
moje služby zahrnují i skupinové terapie a kroužky pro přípravu dětí předškolního věku 
do školy. 
Druhá skupina zahrnuje klienty starší 18 let. Mohou sem spadat například klienti,  
kteří jak bylo zmíněno v předchozích kapitolách, prodělali mozkovou mrtvici. S tím jsou 
spojeny potíže s mluvou a je tedy třeba vyhledat odbornou pomoc. 
Zacílení marketingového plánu bude hlavně na první skupinu. 
 
                                                 






Jak bylo již několikrát zmíněno předmětem podnikání je služba. Poskytování konkrétní 
služby je upřesněno diagnózou, která se provádí při prvním setkání s klientem. Je nutné 
ke každému přistupovat individuálně, takže se nedá zobecňovat postup, kterým to bude 
prováděno. K malým dětem je volen hravý přístup – je známo, že děti se učí hrou.  
K dospělým bude přístup spíše přímý, ale empatický. Službu bude možné objednat 
telefonicky nebo si ji rezervovat pomocí rezervačního systému na našich stránkách. 
 
5.7.2 Cena (Price) 
 
Jestliže se podaří uzavřít smluvní vztah s pojišťovnami, bude péče plně hrazena,  
s výjimkou nadstandartních služeb. Skupinové terapie formou různých kroužků budou 
plně hrazeny klienty (od 1500 Kč za pololetí). 
Pokud se nepodaří sjednat smluvní vztahy s pojišťovnami, bude se ceník pohybovat 
následovně28: 
Vstupní prohlídka  500 Kč 60 minut 
Terapie  300 Kč 30 minut 
   500 Kč  60minut  
Skupinová terapie 150 Kč  30 minut, 1 dítě 
 
                                                 
28Ceny jsou stanoveny na základě internetového průzkumu konkurence 
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5.7.3 Distribuce (Place) 
Hlavní distribuční kanál bude webová stránka. Klienti se zde dozví, jak probíhá vstupní 
prohlídka, a jak se postupuje při odstraňování určitých vad řeči. Dále se dozví  
i průměrnou dobu léčby, aby se tak předešlo mylným domněnkám, že se vada řeči odstraní 
již po první návštěvě. Správa domény stojí 300 Kč za rok podle serveru 
Hosting.wedos.com. 29  Vytvoření webových stránek by podle Aw-dev.cz mělo vyjít  
na 20 000 - 35 000 Kč.30 
5.7.4 Propagace (Promotion) 
 
Hlavní propagace bude probíhat pomocí webových stránek. K tomu využiji internetové 
reklamní služby, které nabízí společnost Seznam.cz. Chtěla bych především využít formu 
internetové reklamy ve vyhledávání s cílem zobrazit se na předních místech, když uživatel 
vyhledá například - logopedie Brno. Dalšími propagačními kanály bude distribuce letáků 
do škol a školek v okolí ordinace. Jedna z možností je umístění placené reklamy do MHD 
města Brna. Důležité je navázat partnerský vztah s alespoň jednou školní institucí, kde by 
probíhaly externí terapie a kroužky. 
 
5.8 Organizační plán 
 
Pro účely tohoto podnikatelského plánu, neuvažuji personální rozšíření. Tato možnost by 
přišla v úvahu v situaci, že bych naplnila kapacitu celého úvazku jednoho klinického  
logopeda (kapacitu si určuje každý sám). Po finanční stabilizaci ordinace můžeme mluvit  
o najmutí osoby na úklid, která by pracovala na dohodu o provedení práce. 
Vezmu-li v úvahu situaci, že onemocním, bude logopedická ordinace uzavřena  
a objednaní pacienti informováni o situaci. Všem bude nabídnut náhradní termín.  
V případě dovolené, bude ordinace opět uzavřena. Tato situace bude dostatečně dopředu 
avizovaná a na daný termín se pacienti nebudou objednávat. 






5.9 Hodnocení rizik 
 
Hodnocení rizik je jeden z klíčových bodů celého podnikatelského plánu.  
Jejich uvědomění totiž dává podnikateli šanci si připravit, co možná nejvíce scénářů,  
jak se jim ubránit. Můj podnikatelský plán se týká logopedické ordinace,  
tudíž se z klasifikace rizik zaměřím na vnitřní a vnější faktory ohrožení. 
5.9.1 Vnější faktory 
Mohu uvažovat například cenové výkyvy, zdražení ropy apod. Tyto faktory mě příliš 
neohrozí. Nákup materiálu je zanedbatelný a za předpokladu, že uzavřu smluvní vztahy 
se zdravotními pojišťovnami, nehrozí úbytek pacientů. 
 
5.9.2 Vnitřní faktory 
První velké riziko je neuzavření smluvního vztahu se zdravotními pojišťovnami,  
což by způsobilo velké komplikace a celý podnikatelský plán by byl ohrožen. 
Opatření: Jestliže se nepodaří navázat smluvní vztah se zdravotními pojišťovnami,  
které tvoří alespoň 30% trhu, nedoporučuji tento podnikatelský plán realizovat. 
Jestliže se podaří sjednat smluvní vztah alespoň v 30% zastoupení na trhu, je možné 
realizovat podnikatelský záměr, avšak s nejistou ekonomickou návratností. 
Riziko: Nepodaří se sehnat dostatečnou klientelu i přes umístění propagačních materiálů. 
Opatření: Doporučuji odstoupit od podnikatelského záměru. Pokusit se navázat 
spolupráci s jiným klinickým logopedem, nebo se nechat zaměstnat u většího konkurenta. 
Jakmile bude zajištěna početná klientela a budu mít dostatečné reference, mohu zkusit 
realizovat znovu podnikatelský záměr. 
 
Zdravotní pojišťovně je nutné poskytnout základní informace a to: 
 název poskytovatele zdravotních služeb, 
 sídlo, 




 doklad o přidělení IČZ, 
 výpis z veřejného rejstříku, 
 datum očekávaného začátku smluvního vztahu, 
 seznam požadovaných výkonů, 
 smlouva s ostatními zdravotními pojišťovnami, 
 dva nejbližší poskytovatelé stejné zdravotní péče – název, sídlo, 
 personální zajištění, 
 přístrojové vybavení (základní), 
 očekávaný objem fakturace v letošním a příštím roce, 
 rozhodnutí o udělení oprávnění k poskytování zdravotních služeb vydané 
příslušným krajským úřadem, 
 smlouva s peněžním ústavem o zřízení běžného účtu, 
 pojistná smlouva pro pojištění odpovědnosti za škody vzniklé při poskytování 
zdravotních služeb, 
 telefon, e-mailová adresa, 
 spádová oblast, 
 předpokládaný úvazek, 
 ordinační hodiny. 
Následně dojde k vnitřnímu schvalovacímu procesu, pravděpodobnost získání smlouvy 
odhaduji na 80%.31 
 
                                                 





  nepodaří se získat žádnou smlouvu se zdravotními pojišťovnami,  
ani po odstranění připomínek ze strany ZP => velká ekonomická komplikace, malá 
pravděpodobnost získání klientely, nedoporučuji zřizovat praxi a navrhovala bych  
od záměru ustoupit. 
  podaří se získat smlouvu alespoň s VZP (podíl na trhu 59%) nebo s jinými 
pojišťovnami (jejich podíl na trhu 30%) => dostatečný předpoklad pro ekonomickou 





5.10 Finanční plán 
 
Jednoznačně největší budou počáteční náklady na vybavení celé ordinace včetně čekárny. 
Tabulka, kterou jsem vytvořila na základě mé představy o vybavenosti logopedické 





Tabulka 3: Přehled dlouhodobého majetku 
Položka cena v Kč 
Dlouhodobý majetek 
logopedické pomůcky 10000 
počítač 20000 
kartotéka 2490 
skříň 2x 3580 
psací stůl 3490 
stůl 3490 
stolek 2x 398 
židle k počítači 1290 
židle 2x 449 
křeslo 4x 2760 
pohovka 2x 17980 
věšák 1290 
Celkem 92217 




5.10.1 Rozvaha podniku 
 
Veškerý majetek budu hradit ze svých zdrojů. Z předcházející tabulky, kde je rozepsán 






Roční nájemné u první varianty ordinace vychází zhruba na 200 000 Kč včetně služeb. 
Druhá varianta ordinace přijde na 214 000 Kč včetně služeb. K propagaci ordinace budou 
sloužit letáčky umístěny ve školních institucích. Pro začátek jich bude tištěno 1000 ks, 
což podle serveru reklamni.predmety.cz vyjde zhruba na 7500 Kč.  
Další položkou je reklamní umístění v městské MHD, za předpokladu, že rozmístím  
100 ks reklamních letáků ve formátu A4, na 96 000 Kč za rok. Již zmíněná služby  
od Seznam.cz a umístění na předních příčkách vyhledávání bude stát asi 120 000 Kč ročně. 
Na základě zjištěných dat jsem sestavila následující tabulku. 
Do nákladů musím zahrnout i sociální a zdravotní pojištění. Zákonem daná povinná 
záloha je u sociálního pojištění 1943 Kč (minimální měsíční vyměřovací základ  
je 6653 Kč), u zdravotního pojištění je 1797 Kč (minimální měsíční vyměřovací základ  
je 13 305,55 Kč). 
Tabulka 4: Počáteční rozvaha k 1.1.2016 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Minimální roční náklady na tyto pojištění by mne přišly na 44 880 Kč. S ohledem  
na prognózu tržeb zavedu do nákladů částku 400 000 Kč, která se přibližně rovná 
realistickému pohledu na tržby pro nadcházející rok. 




Pro zjištění předpokládaných nákladů pro rok 2017 použiji téměř stejné hodnoty.  
Pouze se zmenší náklady za propagaci. Předpoklad je, že klientela roste hlavně  
na základě referencí a doporučení od klientů stávajících, či těch, co u mne absolvovali 
terapii. Zůstávají pouze náklady spojené s propagací na internetu. 
 
Tabulka 7: Předpokládané náklady za rok 2016 varianta 
ordinace č.1 
Položky Cena v Kč 
Variabilní náklady   
Propagace 150 000 
Fixní náklady   
Nájem 154 000 
Služby 60 000 
Sociální a zdravotní pojištění 350 000 
Rezerva 192 800 
Celkem 1 060 800 
Zdroj: vlastní zpracování 
Tabulka 8: Předpokládané náklady za rok 2016 varianta 
ordinace č.2 
položky cena v Kč 
Variabilní náklady   
Propagace 150 000 
Fixní náklady   
Nájem 140 000 
Služby 60 000 
Sociální a zdravotní pojištění 350 000 
Rezerva 192 800 
Celkem 1 032 800 






Tabulka 10: Předpokládané náklady za rok 2017 varianta 
ordinace č.2 
položky cena v Kč 
Variabilní náklady   
Propagace 120 000 
Fixní náklady   
Nájem 140 000 
Služby 60 000 
Sociální a zdravotní pojištění 350 000 
Rezerva 192 800 
Celkem 1 002 800 
Zdroj: vlastní zpracování 
Tabulka 9: Předpokládané náklady za rok 2017 varianta 
ordinace č.1 
Položky Cena v Kč 
Variabilní náklady   
Propagace 120 000 
Fixní náklady   
Nájem 154 000 
Služby 60 000 
Sociální a zdravotní pojištění 350 000 
Rezerva 192 800 
Celkem 1 030 800 






Z předpokládaných nákladů lze zjistit, s kolika klienty denně je nutné provést konzultaci 
či terapii, aby byly pokryty náklady. Když uvažuji variantu číslo jedna je to 8,61 klientů 
denně, ve druhé variantě se jedná o 8,84 klientů. 
 
Vytvořený předpoklad tržeb je podle dat, který uvedl Ústav zdravotních informací  
a statistiky ČR. Podle výkazů odevzdaných logopedy bylo v Jihomoravském kraji  
170 814 konzultací za rok, tj. 2934,44 konzultací na jednoho logopeda. Počet léčených 
pacientů je 20 738, tj 356,26 pacientů na jednoho logopeda. Vycházím-li z tohoto před-
pokladu, tržby za konzultaci by byly 1 467 220 a tržby za léčbu, počítám-li minimálně 10 
hodin terapie pro jednoho, jsou 1 781 300. Sestavená tabulka zahrnuje tři základní po-




Předpokládané tržby v roce 2017 jsou obdobné jako v roce 2016. Nepředpokládám 
prudký nárůst klientů, protože ani statisticky není nárůst rok od roku nijak markantní.32 
Jestliže se mi podaří ve druhém roce podnikání dosáhnout realistického nebo dokonce 
optimistického předpokladu tržeb, budu nadmíru spokojena. Bude to pobídka 
pokračování podnikání a snaha dále ho rozvíjet.  
                                                 
32Ústav zdravotnických informací a statistiky České republiky http://www.uzis.cz 
Tabulka 5: Předpokládané tržby za rok 2016 
Zdroj: vlastní zpracování 
51 
 
V případě nedostatečné poptávky po logopedických službách v intervalu půl roku až 1 
rok, je nutné doporučit nepokračovat dále v podnikatelském plánu. Nedostatečná 
poptávka je myšlena tak, že nebude dosaženo tržeb jako při pesimistickém pohledu, tedy 
takovému, při kterém jsou alespoň pokryty náklady. 
Nelze očekávat markantní nárůst klientely hned v začátcích, ale jestliže nebude mít počet 
klientů stoupající tendenci, i přes využití různých propagačních akcí, je bezpředmětné 






Cílem bakalářské práce bylo sestavit podnikatelský plán. Nejprve bylo třeba sesbírat 
informace, jak se podnikatelský plán tvoří. Z utříděných informací jsem sestavila 
teoretickou část a na jejím základě vytvořila podnikatelský plán, který je druhou částí celé 
práce. 
V teoretické části jsem popsala, jaké je třeba dosažené vzdělání a dle jakých právních 
norem je nutné se řídit. Dále jsem se již zabývala podnikatelským plánem a jeho 
strukturou. Velmi důležitou částí je analýza prostředí, která se provádí pomocí SWOT 
analýzy a Porterova modelu konkurenčních sil. Dále je nutné vypracovat finanční plán  
a analýzu rizik. Rizika je nutné si připouštět a pohlížet na ně z nejrůznějších stran. Jestliže 
rizika identifikujeme, potřebujeme vytvořit krizový scénář, kterým se budeme řídit  
v případě, že toto riziko nastane. Nesmíme opomínat plán marketingový,  
díky kterému se v oblasti služeb dostáváme do podvědomí klientů. 
V praktické části se dostáváme k vizi celého projektu. Aplikuji zde poznatky  
z teoretické části, popisuji konkrétní služby, zabývám se marketingovou kampaní  
a v neposlední řadě počítám v rámci finančního plánu předpokládané náklady a tržby  
pro nadcházející roky. V neposlední řadě bylo třeba provést zhodnocení rizik  
s vytvořením krizových scénářů. 
V rámci marketingového plánu jsem se zaměřila na internet, protože v dnešní době  
je to primární klíč k úspěchu. Lidé si vše hledají na internetu, pokud nedostanou přímé 
doporučení. Dále se chci zaměřit na distribuci propagačních materiálů do školních 
institucí a reklamní kampaň v MHD města Brna. 
Po zhodnocení všech rizik se dá říci, že pokud se podaří navázat smluvní vztah  
se zdravotními pojišťovnami tvořící alespoň 30% trhu, považovala bych tento 
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